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ABSTRACT
Today in Finland the amount of industry is decreasing and services are clearly
increasing. Many of the companies in industry business need services to keep up with
the competition. A service that is well productized and executed gives the companies
business advantages.
This thesis was created for yet-to-be-named company that is supposed to be established
in the first quarter of 2010. This thesis’ objective was to find factors and attributes for
service companies that help them become more succesful. The attributes were then
compared to the yet-to-be-named companys plans and a conclusion was made about
which things were executed properly and what should the company still improve.
The results were positive for the company. Most of the attributes had been already
discussed but there was still room for improvements. This thesis did help the company
to improve its services even further so that success on finnish markets is possible.
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51.0 JOHDANTO
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia millaisia ominaisuuksia hyvällä
palveluyrityksellä tulisi olla. Case-osuutena käytän perustettavaa yritystäni, joka on
tarkoitus perustaa vuoden 2010 ensimmäisellä neljänneksellä.
Aloitan perustelemalla miksi palveluyritykset ovat Suomessa tulevaisuuden avain
menestykseen. Sen jälkeen kerron millaisia ominaisuuksia menestyneillä yrityksillä on.
Siitä jatkan yrittäjien ominaisuuksiin palvelualalla sekä palvelun tuotteistamiseen.
Seuraava kohta on palveluyrityksille yksi tärkeimmistä eli asiakaspalvelu. Jokainen
yritys, niin myös palveluyritykset, tarvitsee myös markkinointia. Viimeisenä kohtana
teoriassa on verkostoitumisen tärkeys.
Teoriaosuuden jälkeen Case-osuutena toimii tuleva juhlapalveluihin keskittyvä
yritykseni. Lopuksi kokoan päätelmät; mitä ominaisuuksia ja palveluita tulevassa
yrityksessä on ja mitä se vielä tarvitsee menestyäkseen.
61.1 Palveluala Suomessa
Palveluala on nopeimmin kasvava ala niin Suomessa kuin Euroopassa (Pietiläinen &
Keso & Hiukka & Lehtimäki 2005, 14). Santonen lainaa asiaan liittyen Pentti Malaskan
tutkimusta, jossa hän esittää että kannattavin arvonlisä syntyy tulevaisuudessa
palvelujen avulla (1996, 10). Palvelualojen kasvu on jatkunut Suomessa jo pitkään.
Vuonna 2008 ala kasvoi edellisvuoteen verrattuna lähes 9 prosenttia ja jatkaa kasvuaan.
Palveluyritykset kattavat jo lähes 70 prosenttia työllisyydestä että
bruttokansantuotteesta Suomessa Martikaisen raportin mukaan (2008, 4). Se tekeekin
palveluista talouden suurimman sektorin. Sen vuoksi niiden kehittäminen on
kansantaloudelle keskeinen alue. Palveluyritykset, jotka ovat osaamisintensiivisiä ja
innovatiivisia, pelaavat tärkeää roolia koko elinkeinoelämän kehittymisessä
(Martikainen 2008, 4).
Koko talouden palkkasumma kääntyi laskuun vuoden 2009 huhti-kesäkuussa, mutta
palvelualoilla se pysyi lähes samalla tasolla kuin vuotta aiemmin. Viime vuonna
vastaavaan aikaan palveluiden palkkasumma kasvoi runsaat 9 prosenttia vuoden 2007
toiseen neljännekseen verrattuna.
(Tilastokeskus http://www.stat.fi/artikkelit/2009/art_2009-09-25_004.html)
7Toimiala Osuus*
*
I-
IV/2007
I-
III/2008
II/20
08
III/2008
Muut palvelut yhteensä 100,0 9,1 8,9 8,8 8,6
H: Majoitus- ja ravitsemistoiminta 7,8 6,3 6,5 7,1 6,0
I: Kuljetus, varastointi ja tietoliikenne 43,3 6,6 6,7 6,5 7,0
K: Kiinteistö-, vuokraus- ja tutkimus-
palvelut sekä liike-elämän palvelut
39,5 12,6 11,7 11,0 11,5
O: Muut yhteiskunnalliset ja
henkilökohtaiset palvelut
9,4 8,4 9,9 11,1 8,1
* Palvelualoissa ei ole mukana kaupan toimialoja ja liikevaihto on työpäiväkorjattu poistamalla
kalenterista johtuvat vaihtelut.
**Osuus muiden palveluiden toimialasta vuonna 2005
Taulukko 1. Palvelualojen liikevaihdon kehitys neljänneksittäin, vuosimuutos %*
Tilastokeskus http://www.stat.fi/artikkelit/2009/art_2009-01-14_004.html?s=0
82.0 Yrityksen menestystekijät
2.1 Perustaminen
Yritystä perustettaessa on huomioitava viisi perusehtoa, joiden toteutuminen on
pakollista. Nämä viisi ovat Laukkasen mukaan (2007, 28) tuote, yrittäjä tai yrittäjätiimi,
asiakkaat, resurssit ja toimintaympäristö. Tuote on yrityksen liiketoiminnan selkein osa-
alue, joka voi olla tavara tai palvelu, usein jopa näiden yhdistelmä. Yrittäjää tarvitaan
yrityksen käynnistämiseen, liiketoiminnan johtamiseen ja tuotteen tai palvelujen
toteuttamiseen. Asiakkaat ovat yritykselle tärkeä tekijä, koska asiakkaat ovat ne, jotka
yritykselle tuovat rahaa. Resurssit ovat voimavaroja, joko yrityksen sisältä tai
ulkopuolelta. Viides osa-alue eli toimintaympäristö tarkoittaa aluetta, missä yritys
toimii. Se voi olla fyysistä, sosiaalista ja taloudellista ympäristöä.
Mitä tekijöitä yrityksessä täytyy olla, jotta se voi menestyä? Selvä ja innostava tavoite
on tärkeä ominaisuus yrityksellä, tällöin kaikki tietävät saavutetaanko tavoitetta (Kallio
2002, 123). McKinseyn mukaan yrityksestä voi tulla menestyvä, kun kolme tekijää
täyttyy; liikeidea, pääoma ja johtoryhmä (2000, 20). Laukkanen mainitsee (2007, 49-
50), että niiden tulee olla asioita, joiden on koko ajan toteuduttava ja pysyttävä
kunnossa. Niitä voi yrityksestä riippuen olla muun muassa täsmällinen toimitus ja laatu,
myyntitaito, henkilöstö ja johtaminen, nopea palvelu sekä hyvä maksuvalmius.
Laukkanen viittaa kirjassaan tutkimukseen, jossa oli selvitetty yritysten keskeisiä
strategioita ja menestystekijöitä (2007, 145). Näitä tekijöitä löytyi seitsemän kappaletta
ja ne ovat:
 omaan erityisalueeseen keskittyminen
 toimivat liiketoimintajärjestelmät, arvoketjut ja verkostot
 omarahoitus ja orgaaninen kasvu
 kansainvälistynyt profiili
 kehittyminen ja onnistuneet rekrytoinnit
 päättäväisyys, nopeus ja tekemisen meininki
 taitava hallitus.
9Laukkanen huomauttaa myös, että menestystekijöitä tulisi olla vain 5-7 kappaletta.
Liian pitkä lista tekijöitä tarkoittaa yrityksessä, että asiaa ei ole ymmärretty vaan on
vedetty liian varman päälle (2007, 50). On siis tarkoitus keskittyä tiettyihin tekijöihin.
Yrityksen tehtävä on myös osoittaa selvästi ja täsmällisesti, mitä hyötyä yrityksen
ideasta on asiakkaalle, millä markkinoilla se haluaa toimia ja miten se ansaitsee rahaa
(McKinsey 2000, 29). Hyvät yritykset erottuvat huonoista yrityksistä Laukkasen
mukaan (2007, 64) myös siinä, että ne sopeutuvat älykkäästi tilanteisiin, niiden
toimintatavat ovat lähempänä asiakkaiden maailmaa, kyseenalaistavat ja uudistavat
rutiinejaan, luovat jatkuvasti uutta, verkostoituvat ja pyrkivät olemaan keskellä
myrskyä. Asiakkaiden hankinnassa ja asiakassuhteiden pitämisessä perusidea on kuinka
erottua muista: oman tuotteen tai palvelun erottuminen markkinoilla ja miten tarjota
parasta mahdollista asiakaspalvelua (Kallio 2002, 112).
Yrityksen alkutaipaleella tulisi hyödyntää dynamiikkaa, joka tarkoittaa, että ympäristö
on elävä, muuttuva ja prosessimainen järjestelmä. Sitä on vaikea ennustaa, eikä
ympäristö koskaan asetu tasapainoon (Laukkanen 2007, 62-63) Dynamiikkaa tulisi
hyödyntää tekemällä ja kokeilemalla asioita heti, ilman pitkän aikavälin suunnittelua,
menemällä lähelle potentiaalisia asiakkaita ja ymmärtää heitä, arvostamalla ja
hyödyntämällä ihmisten kokemuksia, rakentamalla kumppanuussuhteita, sietämällä
muutoksia ja epävarmuutta, luottamalla intuitioon, kokemukseen ja tuntumaan,
sietämällä virheitä, yrittämällä tehdä asioita tässä ja nyt niin hyvin kuin voi. Lisäksi
tulisi uskaltaa luopua toimimattomista ideoista, tuotteista, palveluista ja
liiketoiminnoista. Kaiken tämän lisäksi tulisi hyväksyä, että muutos on jatkuva olotila,
eikä koskaan tule valmista.
Yritystoimintaa harrastettaessa yritykset kokevat erilaisia uhkia toiminnalleen. Nämä
uhat on kuitenkin mahdollista muuttaa mahdollisuuksiksi. Laukkanen suositteleekin
seuraamaan kilpailijoita ja vertailemaan heitä itseensä. Alan teknologia kehittyy
jatkuvasti, joten siihen täytyy kiinnittää huomiota ja miten hyödyntää sitä itse.
Yritykselle itsessään tulisi rakentaa toiminnan mittareita ja asettaa tavoitteet. Mikäli
joku avainhenkilöistä ei pysty saavuttamaan tavoitteitaan, tulisi siihen puuttua
välittömästi keskustelemalla ja tukemalla. Lisäksi tulisi huolehtia myös omasta
jaksamisesta (Laukkanen 2007, 392-393).
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Laukkanen listaa (2007, 51) kirjassa päätelmiä, jotka ovat tyypillisiä piirteitä
menestyvällä kasvuyrittäjällä. Asioita, joita yrittäjän tulisi toteuttaa. Hän suositteleekin
sijoittamaan omaan yritykseensä, uudistamaan sitä jatkuvasti. Lisäksi tulisi pitää
mahdolliset rahoittajat, kumppanit ja päämiehet ajan tasalla asioista. Yrittäjällä ja
yrityksellä tulisi olla myös vahva tukiverkko, jolta voi kysyä neuvoja. Ajantasaiset ja
oikeat indikaattorit ja talousluvut tulisi myös ymmärtää ja omaksua jatkuvasti. Kasvu
vaatii myös oman liiketoiminnan ymmärtämistä, mitkä ovat menestystekijät, tuotteiden
ja palvelujen painottamista, tiimin, johtoryhmän ja organisaation rakentamista, ihmisten
johtamista avoimesti ja kannustavasti sekä markkinoida asiakasta kuuntelemalla.
Mikäli yritys haluaa raivata itsensä päämarkkinoille, sen täytyy olla hyökkäävä. Moore
käyttää esimerkkinä Normandian maihinnousua vuonna 1944. Yrityksen pitkäaikaisena
tavoitteena on päästä päämarkkinoille ja ottaa se hallintaansa. Sen vuoksi yritys joutuu
kokoamaan itselleen sopivan hyökkäysjoukon ja pääsyn päämarkkinoiden strategiselle
kohdemarkkinasegmentille. Kilpailijat pyritään sen jälkeen saamaan pois
kohdesegmentiltä, jonka jälkeen siirrytään valtaamaan muita päämarkkinan
segmenttejä. Tätä toistetaan kunnes saadaan haltuun koko päämarkkina (Moore 2007,
95-96)
Kallio (2002, 92) mainitsee Burnsin listan tekijöistä, jotka johtavat epäonnistumiseen.
Näitä tulisi luonnollisesti välttää:
 Ei määritellä kohdemarkkinaa ja asiakkaita
 Ei hahmoteta yritystoiminnan alaa
 Ei osata delegoida
 Mainosta pidetään kustannuksena eikä investointina
 Hinnoittelupolitiikka huonossa tilassa
 Ei ymmärretä jakelukanavia
 Suunnitelmien puute
 Motivoinnissa ongelmia
 Ongelmien myöntämisen vaikeus
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Tuote Palvelu
NPD Kotler Scheuing & Johnson Alam & Perry BestServ
ideoiden tuottaminen
ideoiden tarkastelu
konseptin
kehittäminen ja
testaus
markkinastrategian
kehittäminen
liiketoiminta-analyysi
Tuotteen
kehittäminen
Markkinatestaus
Kaupallistaminen
Uuden palvelun
tavoitteiden ja
strategian
muodostaminen
Ideoiden tuottaminen
Ideoiden seulonta
Konseptin kehittäminen
Konseptin testaus
Liiketoiminta-analyysi
Projektin valtuutus
Palvelun suunnittelu ja
testaus
Prosessin ja
järjestelmän testaus
Markkinointiohjelman
suunnittelu ja testaus
Henkilöstön koulutus
Palvelun testaus ja
pilottiharjoitus
Lanseeraus
Lanseerauksen
jälkeinen katsaus
Strateginen suunnittelu
Ideoiden tuottaminen
Ideoiden seulonta
Liiketoiminta-analyysi
Poikkiorganisatoristen
tiimien muodostaminen
Palvelun ja
prosessijärjestelmän
suunnittelu
Henkilöstön koulutus
Palvelun testaus ja
pilottiharjoitus
Markkinatestaus
Kaupallistaminen
Innovaatio ja idea
Konseptin suunnittelu
Palvelun kehittäminen
Liiketoimintakonsepti
Palvelun toteutus ja
tarjoaminen
Uuden palvelun kehittämisen erilaisia vaihemalleja (Katainen 2007, 32)
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2.2 Palveluinnovaatiot
Kun yritystä perustetaan, tulisi lähtökohtana olla ratkaisun kehittäminen johonkin
asiakkaan tarpeeseen tai ongelmaan. Kyseessä voi olla uusi tuote tai palvelu (McKinsey
2000, 23). Kallio korostaa kirjassaan innovaation merkitystä kysynnän lisäämisessä
sekä taloudelliselle toimeliaisuudelle että hyvinvoinnille. Innovaatiolla tarkoitetaan
tässä yhteydessä uutta tuotetta tai palvelua (2002, 39). Innovaatiot ovat myös yritykselle
mahdollisuuksia erottua kilpailijoistaan (Martikainen 2008, 9). Innovaatiot ovat
painottuneet palvelualan yrityksissä jokapäiväisyyteen, arkisuuteen ja
ruohonjuuritasoon. Käytännössä innovaatiot ovat olleet hyvin pieniä muutoksia
tuotteissa ja prosesseissa (Poutiainen & Silvonen 2005, 29). Palvelun innovatiivisuus
voi syntyä pelkästään liiketoimintamallin uutuudesta. Mallilla voidaan tarkoittaa
palvelun kehittämistä, valmistamista, markkinointia tai jakelutapaa (McKinsey 2000,
31). Palveluinnovaatio voi olla uusi ja erilainen tapa tarjota palvelua asiakkaille, uusi
liiketoimintamalli tai jopa täysin uusi palvelu (Martikainen, 2008, 4). Palvelut voivat
olla liike-elämässä ohjeita, neuvoja, ideoita, suunnitelmia, selvityksiä, prosesseja,
käytäntöjä tai asiantuntijuuteen perustuvia asiakirjoja (Pietiläinen & Keso & Hiukka &
Lehtimäki 2005, 115). Lisäksi asiakkaan osallistuminen itse palvelun tuottamiseen on
tärkeä osa prosessia.
Laukkanen määrittelee liiketoimintamahdollisuuksien tuotteistamisen seuraavin vaihein
(2007, 69): Ensin tulisi analysoida markkina- ja asiakasympäristö jotta saadaan selville
tarpeet. Tähän tarpeeseen tulisi kehittää tuote- tai palvelukonsepti. Sen jälkeen tulisi
suunnitella resursointi ja rakentaa yhteensopivuus yrityksen strategian kanssa.
Toteutettavuus- ja kannattavuustutkimus tulisi tehdä tässä vaiheessa, jotta saadaan
selville onko tuotteella tai palvelulla mahdollisuuksia. Tämän jälkeen tulisi rekrytoida ja
sitouttaa tarvittavat ihmiset. Tuotetta tai palvelua tulisi tämän jälkeen kehittää ja
kokeilla markkinoilla. Palautteen perusteella sitä tulisi muuttaa oikeanlaiseksi. Valmiin
tuotteen tai palvelun julkistaminen ja markkinointi on seuraava vaihe samalla kun
rakennat jakelukanavia. Viimeinen vaihe on julkistaa tuote ja tuoda se markkinoille.
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Jari Parantainen (2008, 11) taasen määrittelee tuotteistamisen olevan työtä, jonka
tuloksena asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi-, ja
toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. Palvelun tuotteistaminen ei ole yksinkertainen
prosessi, mutta jokaisessa hyvässä tuotteistetussa palvelussa on havaittavissa selkeitä,
tunnistettavia virstanpylväitä. Nämä virstanpylväät ovat Parantaisen (2008, 13-14)
mukaan seuraavat: tietyt toimintamallit, joiden käyttö alkaa toistua samanlaisina useissa
eri projekteissa tai hankkeissa. Seuraavassa vaiheessa palvelua alkaa hahmottua, jolloin
palvelu saa nimen ja hinnan. Niiden ei kuitenkaan tarvitse olla vielä täysin valmiiksi
hiottuja. Seuraava vaihe on se, että toimitussisältö vakiintuu, tällöin on mahdollista
rauhoittaa palvelun hinta kiinteäksi. Neljäs vaihe hioutuu, kun palvelu alkaa monistua
perimätietona. Tämä tarkoittaa sitä, että palvelun kehittänyt asiantuntija voi opettaa
toisiakin toimittamaan palvelua samalla tavalla. Viides vaihe tuotteistamisessa on, kun
palvelu alkaa monistua yrityksen ulkopuolella. Se sisältää palvelun dokumentointimallit
ja koulutusmateriaalit, jotka mahdollistavat palvelun toistettavuuden myös oman
yrityksen ulkopuolella ilman palvelun alkuperäistä kehittäjää. Kuudes ja viimeinen
vaihe on , kun se muuttuu jälleenmyytäväksi. Paketti on valmis lisensoitavaksi ja
jaettavaksi verkostojen kautta. Parantainen painottaa (2008, 18), että tuotteistus on
pahasti kesken, jos sitä ei ole dokumentoitu.
Hyvin tuotteistettu palvelu on Parantaisen mukaan (2008, 38) helppo ostaa,
ominaisuuksiltaan kilpailijaa vahvempi, sitä voi myydä ja markkinoida tehokkaammin
sekä se on helposti monistettavissa. Yhtenä tärkeimpänä ominaisuutena Parantainen
pitää (2008, 38) ostamisen helppoutta. Lisäksi asiakas ostaa vain jos hän voi tehdä sen
turvallisin mielin, ilman pelkoa virheestä (2008, 48). Jokainen voi epäröidä ostosta,
joten Parantainen suositteleekin koekäytön mahdollisuutta (Parantainen 2008, 55). Jos
asiakas pääsee testaamaan palveluasi ja huomaa sen hyväksi, on myyminen paljon
helpompaa.
Asiakkaan saa helpommin ostamaan ja maksamaan kunnolla, kun palveluasi ei saa
muualta, se tuottaa konkreettista hyötyä ja kertoo asiakkaalle hyvän tarinan, mielikuvan
tai imago (Parantainen 2008, 68). Ainutlaatuisella palvelulla on tunnusmerkkinä se, että
se antaa törkeän lupauksen (Parantainen 2008, 73). Sen avulla asiakkaasi saadaan
uteliaaksi. Lisäksi sen tulisi olla myös helposti mitattavissa, erottua kilpailijan
lupauksista ja laittaa asiakas ostamaan.
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Palvelutuote = ydintuote + tuotteistus. Tuotteistajan tehtävä ei ole siis kehittää itse
ydintuotetta vaan keksiä keinoja, joilla erottua kilpailijoista selkeästi. (Parantainen
2008, 106) Hittituotteen kehittämiseen tarvitaan kahta päävaihetta: lupausvaihe, jossa
luvataan ratkaista asiakkaasi polttava ongelma. Jos et osaa ratkaista oikeaa ongelmaa, et
saa asiakastasi syttymään et voi myydä hänelle mitään. Lupauksen jälkeen lupaus
tulee myös lunastaa tehokkaasti. (Parantainen 2008, 134)
Hyvä nimi yritykselle tai tuotteelle on tärkeää, koska se luo mielikuvia – myönteisesti
tai negatiivisesti (Parantainen 2007, 10). Kun lähdetään suunnittelemaan yrityksen tai
tuotteen nimeä, Parantainen suosittelee kehittämään sen joko kokonaan itse keksitystä
tai osittain keksitystä nimestä. Tällöin yrittäjällä on eniten vapauksia, koska se antaa
mahdollisuuden päättää millaisia mielikuvia halutaan nimeen tartuttaa ( 2007, 12). Hyvä
nimi on yleensä lyhyt, se on helppo muistaa ja sen suunnittelu graafisesti on helpompaa.
Lisäksi ihmiset alkavat herkästi keksiä pitkille nimille lempinimeä (Parantainen 2007,
19). Nimen tulisi synnyttää myös myönteisiä mielikuvia. Nimi myös personoi tuotteen
tai yrityksen. Se myös yhdistää tuotteen ja yrityksen yhteen. Parantainen myös kehottaa,
että joskus nimen on parempi suututtaa kuin on mustavalkoinen, sillä se aiheuttaa
keskustelua enemmän (2007, 22).
Innovaatiot voivat olla muutoksia palvelukonseptissa, asiakkaan kohtaamisessa,
toimitustavoissa tai – muodoissa sekä organisaatiossa ja teknologiassa (Martikainen
2008, 12-13). Palvelukonseptin innovaatio on, kun se tarjoaa uuden tavan lähestyä
ongelmaa ja sen ratkaisua. Yhä useammin siihen liittyy uuden teknologian ja palvelun
yhdistämistä. Asiakkaan kohtaamisen innovaatio voi olla, kun palvelua pyritään
tuottamaan entistä enemmän räätälöidymmin ja samaan aikaan liitetään asiakas
lähemmäksi palvelun tuotantoa. Toimitustavan tai -muodon innovaatio edellyttää usein
uudenlaista työyhteisön organisointia ja uusia taitoja. Teknologian kehittyminen
mahdollistaa uusia palveluinnovaatioita tai voi toimia niiden ohjaavana tekijänä.
Millainen on sitten huonosti tuotteistettu palvelu? Parantaisen mukaan (2008, 25)
ennusmerkkejä ovat, kun et osaa kertoa mitä tietty tuote maksaa, joudut keksimään
palvelun sisältöä myyntitilanteessa ja palvelun kehittäminen ja hinnoittelu ei ole
kenenkään vastuulla. Yleinen ongelma palvelualan uudistuksissa on ollut se, että
asiakas ei ole ottanut käyttöönsä uutta tarjottua palvelua toivotulla tavalla. (Poutiainen
& Silvonen 2005, 25). Palvelualan yritykset ovat törmänneet myös ongelmaan, että
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innovaatiot kopioidaan hyvin nopeasti (Poutiainen & Silvonen 2005, 32). On kuitenkin
tiettyjä suojaamistapoja, kuten luottamus yhteistyökumppaneihin, vahva yritysimago ja
vahva markkina-asema. Martikaisen mukaan suurimpana ongelmana on koettu pätevän
henkilökunnan puute, kun lähdetään kehittämään ja toteuttamaan palveluinnovaatioita
(2008, 16).
Santosen mukaan pelkkä tekninen laatu ei ratkaise menestystä yritysten välisessä
kilpailussa (1996, 7) Monet yritykset tarjoavat periaatteessa samaa ydinpalvelua ja sen
vuoksi onkin tärkeää pystyä tarjoamaan myös lisäpalveluita (Santonen 1996, 14). Tuote,
prosessi tai palvelu tulisi tehdä yksinkertaiseksi ja ymmärrettäväksi, jotta asiakkaat
käsittävät helposti kuinka palvelu toimii (Kallio 2002, 44). Tuotteiden ollessa
samankaltaisia, korostuu hyvä palvelu (Bergström – Leppänen 2007, 158). Yritykset
pyrkivät jatkuvasti uudistamaan palveluitaan ja toteuttamaan innovaatioita alalla.
Innovaatioiden keskeisiä tavoitteita on ollut kolme, jotka ovat tehokkuuden
saavuttaminen, laadun parantaminen ja asiakkaiden palveleminen. (Poutiainen &
Silvonen 2005, 20-21).
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2.3 Asiakkuusosaaminen
Asiakkaan kuuntelemisella tarkoitetaan uusien mahdollisuuksia tunnustelevaa
vuoropuhelua asiakkaan kanssa (Mattinen 2006, 8). Kun yritys osaa kuunnella, siitä
seuraa asiakkaan syvempää ymmärtämistä. Se voi johtaa viestinnän, tuotekehittelyn tai
palvelutoiminnan uudistamista. Nämä kaikki auttavat yritystä saamaan etua
kilpailijoihin nähden (Mattinen 2006, 9). ”Olemalla lähempänä asiakasta tunnistetaan
yrityksen todelliset menestystekijät” (Mattinen 2006, 9). Asiakasta kuunnellessa tulisi
keskittyä kolmeen osa-alueeseen. Näitä ovat käänteentekevät hetket, jolloin asiakas joko
sitoutuu tai etääntyy asiakassuhteessa, odottamattomat hetket, jolloin toinen osapuoli
käyttäytyy odottamattomasti sekä osapuolten näkemyksien yhteistyön kehittämiseen
(Mattinen 2006, 55). Kun asiakasta kuunnellaan aidosta, se vie asiakkaiden tarpeen
pidemmälle. Tulevat tarpeet kun ovat usein nykyisiä tärkeämpiä Storbacka – Blomqvist
1999, 89-90).
Kun asiakas punnitsee päätöstään, kuuntelutilanteet ovat voineet tukea sitä muun
muassa seuraavasti: asiakkaan sisäistä viestintää on tuettu, riskiä ostaa on pienennetty ja
yrityksen tai myyjän persoona on ollut mielekäs (Miettinen 2006, 89). Asiakas saattaa
epäröidä ostopäätöstään, tällöin kuuntelusta on suurta hyötyä. Asiakas voi epäröidä kun
hän kokee, että hänellä ei ole tarpeeksi tietoa, hän ei halua sitoutua pitkäkestoisiin
päätöksiin, kun asiakas ei uskalla käyttää valtaansa tai hän pelkää päätöksenteosta
johtuen menettävänsä paikkansa yrityksessään (Miettinen 2006, 91).
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Mattinen on päätynyt sarjaan kysymyksiä, jotka auttavat häntä auttamaan yrityksiä
kehittämään asiakaspalveluaan. Näitä kysymyksiä tulisi jokaisen yrityksen kysyä
itseltään. (2006, 25-26)
 Ketkä vaikuttavat asiakkaanne päätöksentekoon?
 Millä tavoin markkinointiviestit ohjaavat asiakkaittenne päätöksiä?
 Hakevatko asiakkaamme referenssejä muilta asiakkailtanne ennen päätöstä?
 Kuinka paljon asiakkaiden tiedonhaku tapahtuu verkkoympäristöstä, entä
perinteisestä mediasta?
 Miksi lähellä myönteistä päätöstä olleet asiakkaat sanovat teille lopulta ei?
 Kuinka hyvin asiakkaanne tuntevat tuotteenne ominaisuudet päätöksenteon
hetkellä?
 Kuinka hyvin asiakkaanne osaavat ottaa ratkaisunne käyttöön?
 Mitä asiakkaanne odottavat yritykseltänne seuraavaksi?
 Mikä selittää parhaiten asiakkaittenne käyttäytymisen eroja?
 Missä tilanteissa ja millä sisällöllä asiakkaanne välittävät tuttavilleen
kokemuksiaan tuotteistanne, palveluistanne ja yrityksestänne?
 Mikä on tärkein syy siihen, että asiakkaanne pysyvät asiakkainanne?
 Miksi tyytyväiset asiakkaat siirtyvät käyttämään kilpailijan palveluita?
 Missä tilanteissa asiakkaanne eivät osaa käyttää tuotteitanne?
 Kuinka hyvin asiakkaanne tuntevat kaikki yrityksenne tarjoamat palvelut?
Asiakkuusosaamisessa on useita osatekijöitä, joita Miettinen on listannut kirjassaan
(2006, 185). Näitä tekijöitä ovat asiakastuntemus, sisäinen tuntemus, tyyli, johtajuus,
tuloshakuisuus ja soveltaminen. Poutiaisen ja Silvosen haastateltava mainitsee, että
heidän ykköstavoitteenaan on antaa asiakkaalle palvelua jota hän haluaa ja silloin kun
hän sitä tarvitsee (2005, 25). Santosen mukaan kun viestitään asiakkaalle, tulisi
noudattaa periaatteita, että viestintä on avointa, ymmärrettävää, luotettavaa,
ajankohtaista, oikea-aikaista ja helppoa saatavuudeltaan (1996, 103).
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Hyvien yritysten yhteinen piirre on kun niissä keskitytään asiakkaiden ongelmiin ja
palvelemiseen (Santonen 1996, 22). Koska tieto- ja viestintätekniikka on muuttanut
asiakkaiden palvelun muotoa, se on pakottanut yrityksiä olemaan itse enemmän
aktiivisia ottamaan yhteyttä asiakkaisiin. Poutiaisen ja Silvosen (2005, 25)
haastattelema pankki mainitseekin, että heidän on itse tehtävä aloite, koska asiakas on
enää harvoin läsnä pankissa. Olennaista palvelussa on ihmisten välinen vuorovaikutus ja
jokainen asiakas etsiikin yksilöllistä palvelua massakohtelun sijaan (Santonen 1996, 7).
Asiakkaiden kanssa tehdyn yhteistyön avulla saadaan neljänlaista etua: heiltä on
mahdollista saada täydentävää tietämystä, tasapainon löytämistä palvelun hinnan ja
suorituskyvyn välillä, asiakkaan käyttäytymisestä tietoa sekä se edistää innovaatioiden
omaksumista (Poutiainen & Silvonen 2005, 40). Asiakkuus on Storbackan ja
Blomqvistin mukaan kaksiosainen; osapuolten yhteistyötä eli vaihdantaa sekä prosessi
jossa molemmat osapuolet suorittavat oman osansa (1999, 19). Kaikkeen liittyy
luottamus.
Santosen mukaan asiakas antaa arvoa, kun palvelu on luotettava ja etenkin kun kyse on
terveydestä, palvelu on kallis tai voi aiheuttaa suuren taloudellisen menetyksen sekä kun
kyse on henkilökohtaisista asioista joihin liittyy tunnearvoa. (1996, 12). Asiakas
arvostaa myös hyviä neuvoja, kunhan ne toteutetaan asiakkaalle ymmärrettävällä
tavalla. Nämä tavat ovat kuitenkin hyvä testata kohderyhmän mukaan (Santonen 1996,
72). Asiakas taas ei halua tuntea itseään hölmöksi ja harvoin palaa paikkaan jossa tuntee
itsensä sellaiseksi, joten tavoiteltavaa olisi tehdä palvelusta mahdollisimman helppoa ja
omaksuttavaa (Santonen 1996, 15).
Kyky tartuttaa innostusta asiakkaaseen on tärkeä osa asiakaspalvelua ja kertoo
asiakaspalvelijan ammattitaidosta paljon (Santonen 1996, 17). Hänen mukaan asiakkaat
myös huomaavat helposti kiinnostaako asiakaspalvelijaa palvella heitä vilpittömästi vai
haluaako työntekijä kotiin (1996, 19). Katsekontaktin luominen yritykseen saapuvaan
asiakkaaseen on myös tärkeää ja se tulisi luoda mahdollisimman nopeasti (Santonen
1996, 61). Lisäksi jos asiakas joutuu odottamaan palvelua, olisi odotustilassa hyvä olla
tarjolla aineistoa palveluista, joita hän ei ole vielä kokeilut, uusien palvelujen tuonti
esiin sekä jotain mukaan otettavaa itselleen tai tuttavilleen (Santonen 1996, 52).
Bergströmin ja Leppäsen mukaan ympäristö, jossa palveluita tuotetaan, tulisi tuottaa
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asiakkaalle elämyksiä. Näin asiakas kokee asioinnin miellyttäväksi ja tulee uudelleen
palveltavaksi (2007, 160).
Moni palveluyritys aloittaa pienenä ja Kallio suositteleekin, että kannattaa tällöin pyrkiä
aggressiiviseen asiakashankintaan. Tarkoittaen aktiivista asiakashankintaa ja –
suhteiden säilyttämistä (2002, 117). Menestyvä ja kilpailukykyinen yritys on
Storbackan ja Blomqvistin mukaan proaktiivinen eli ennakoiva ja on askeleen edellä
asiakastaan (1999, 12).
Asiakasta voidaan ymmärtää aidosti vain jos tiedetään millaisella prosessilla asiakas
tuottaa arvoaan itselleen, minkä asiakas kokee arvokkaaksi, tunnetaan hänen tavoitteet,
kuinka asiakasta voidaan auttaa pääsemään näihin tavoitteisiin ja millainen rooli
yrityksen tulisi ottaa kaikessa tässä (Storbacka – Blomqvist 1999, 15).
Asiakkuuslähtöinen yritys pyrkiikin kaikilla keinoilla kasvattamaan tietouttaan
asiakkaasta, vaikka elämällä yhdessä asiakkaan kanssa (Storbacka – Blomqvist 1999,
21).
Asiakkuuslähtöisyyttä varten yritys tarvitsee saavutettavuutta, vuorovaikutteisuutta sekä
arvontuotantoa. Saavutettavuus ei ole pelkästään aukioloaikoja vaan läsnäolosta
markkinoilla. Yrityksen tulee olla silloin tarjolla, kun asiakas haluaa ostaa, ei silloin
kuin yritys haluaa vain myydä. Vuorovaikutteisuus on sitä, että tarjoamaa kehitetään
asiakkaan kanssa tarpeiden pohjalta ja tiedonvaihdon toteuttamista asiakkaan kanssa.
Arvontuotanto on sitä, joka luodaan yhdessä asiakkaan kanssa molempia miellyttäväksi.
Tulee kuitenkin muistaa, että asiakkaan arvo määräytyy vasta sitten kun tuotetta tai
palvelua käytetään, ei osteta (Storbacka – Blomqvist 1999, 23-26). Martikainen näkee
palveluiden olevan keino hyödyntää ja pitää kiinni yrityksen koko asiakaskannasta
(2008, 9). Sen vuoksi onkin keskeistä pitää kiinni yhteys koko asiakaskuntaan.
Henkilöstön johtamisen lisäksi tulevaisuuden menestyvät yritykset oppivat johtamaan
myös asiakkaitaan (Storbacka – Blomqvist 1999, 28). Storbackan ja Blomqvistin
mukaan asiakkaan on voitava vaikuttaa asiakkuuteen (1999, 32). Yrityksen
kulmakivenä toimii se, että osataan valita oikeat asiakkaat ja tulee samalla oikeiden
asiakkaiden valitsemaksi (Storbacka – Blomqvist 1999, 41). Se mitä asiakkaat sanovat
ei ole tärkeää vaan se mitä asiakkaat tekevät (Storbacka – Blomqvist 1999, 80).
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Osaava henkilöstö on selkeässä avainasemassa palveluja tarjoavassa yrityksessä, koska
ihmiset tuottavat palvelut (Bergström – Leppänen 2007, 151). Tärkeitä ominaisuuksia
palvelussa ovat ystävällisyys, nopeus, asiantuntemus ja rehellisyys (Bergström –
Leppänen 2007, 159). Palveluyritykselle on myös eduksi jos sille voidaan antaa kasvot,
etenkin kun toiminta perustuu osaamiseen ja ammattitaitoon (Santonen 1996, 110).
Etenkin laatua ja tehokkuutta on voitu parantaa tieto- ja viestintätekniikan uudistusten
avulla. Samalla ne ovat parantaneet myös palvelun laatua (Poutiainen & Silvonen 2005,
21). Brandi on tärkeä osa myös ja asiakkaan näkökulmasta sillä onkin kaksi tehtävää;
brandi parantaa saavutettavuutta asiakkaan mielessä, lisäksi se lisää yhteenkuuluvuutta
(Storbacka – Blomqvist 1999, 71).
Martikaisen mukaan palveluissa on vaikea erottaa tuotanto, käyttö ja jakelu, koska ne
toteutetaan palveluissa monesti samaan aikaan. Asiakas on myös monesti läsnä, kun
palvelu toteutetaan ja samaan aikaan myötävaikuttaa palvelun syntyyn. Palvelu
perustuukin siis tiiviiseen asiakkaan ja yrityksen väliseen vuorovaikutukseen (2008, 9).
Asiakkaalta saatava palaute tulisi ottaa vastaan huolellisesti ja pyrkiä kehittämään
yritystään sen mukaan. Asiakkailta kun voi tulla paljon asioita, joita itse ei huomaa
(Santonen 1996, 78).
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2.4 Markkinointi
Menestyvimmät yritykset osaavat vastata muutamaan peruskysymykseen: kenelle ja
mihin tarpeisiin yritys haluaa tuottaa ja markkinoida palveluita, mitä palveluita valituille
ryhmille tarjotaan ja miten yritys tuottaa nämä palvelut . Lisäksi yritysten tulisi vastata
tavoittelemaansa imagoon kysymällä itseltään, että millaisia mielikuvia he haluavat
herättää (potentiaalisissa) asiakkaissaan (Santonen 1996, 11).
Laukkanen määrittelee (2007, 192-193) markkinoinnin yleistehtäväksi asiakas-,
toimittaja- ja tuotekehityssuhteiden johtaminen markkinointistrategian tavoitteiden
saavuttamiseksi. Markkinointia uudistettaessa on korostunut selkeästi tieto- ja
viestintätekniikan hyödyntäminen ja yksilöllinen markkinointi. Monet yritykset ovatkin
siirtyneet huomattavasti henkilökohtaisempaan markkinointiin
asiakashallintajärjestelmien, kanta-asiakkuuksien ja asiakaskyselyiden avulla
(Poutiainen & Silvonen 2005, 27). Koska uusia yrityksiä ja palvelumuotoja syntyy
jatkuvaan tahtiin, se pakottaa yrityksiä markkinoimaan palveluitaan entistä enemmän
(Santonen 1996, 7)
Moore määrittelee markkinan tietyksi valikoimaksi tuotteita tai palveluita, joukoksi
todellisia tai mahdollisia asiakkaita samoilla tarpeilla ja haluilla sekä käyttävät toisiaan
viiteryhminä ostopäätösten tekemiseen (2007, 57) Päämarkkina on helppo menettää
huolimatta kaikkien työstä. Moore on luetellut kirjassaan muutaman yleisimmän tavan
(2007, 81-82). Ensimmäinen näistä on, kun lakataan panostamasta markkinoihin,
lopetetaan tutkimusten ja tuotekehitysten rahoittaminen ja markkinoilta saadun rahan
sijoittaminen muualle. Toinen tapa on, kun pilataan yrityksen lippulaivatuote.
Tärkeimpänä opetuksena Moore pitää sitä, että päämarkkinan asiakkaat eivät voi sietää
epäjatkuvia innovaatioita.
Moore pitää asemointia yhtenä suurimpana yksittäisenä ostopäätökseen vaikuttavana
tekijänä (2007, 188). Hän käsittää asemoinnin olevan myös asiana, joka on ihmisten
mielissä, ei yrityksen käyttämissä sanoissa. Sen vuoksi ihmiset suhtautuvatkin
konservatiivisesti muutoksiin asemoinnissa, sillä ihmiset eivät halua yritysten
sekaantuvan heidän mielissään oleviin asioihin. Ajatellessa asemointia, suurin osa
yrityksistä miettii kuinka saada tuotteista helpompia myytäviä. Sen sijaan tulisi miettiä,
miten niistä saadaan helpommin ostettavia (Moore 2007, 189). Asemoinnin
tarkistuslistalla on Mooren mukaan 1. Rajattava kilpailu siihen markkinasegmenttiin,
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joka on valittu yrityksen arvolupauksen perusteella 2. Luotava kilpailua sen perusteella,
mikä on kokeneiden ostajien mielestä järkevää ja kohtuullista 3. Keskitettävä viestintää
tiivistäen sanoma kahteen virkkeeseen ja valvottava että sitä toteutetaan 4. Osoitettava
sanoman oikeellisuus todeksi tuotteiden ja palvelun avulla (2007, 202).
Kun yritys pystyy antamaan selkeät myynti- ja tarjousehdot, se antaa yrityksestä
ammattitaitoisemman (Santonen 1996, 12). Santonen kertoo myös, että palvelun
ostamista tulisi helpottaa niin paljon kuin mahdollista. ”Myyminen on ostamisen
helpottamista”. Santonen listaa myös asiakkaiden vastauksia siihen, miksi oli helppo
ostaa: koska se vastasi odotuksia, vastasi tarpeita, ratkaisu ongelmaan, poisti puutteen,
ylivoimaisia ominaisuuksia ja oli hinnaltaan kilpailukykyinen (1996, 170). Jokaisen
yrittäjän olisikin tehtävä oma liiketoiminta helpoksi asiakkaalle, sillä kun on helppo
ostaa, se erottuu kilpailijoista.
Kun tuote tai palvelu on parempi rationaalisella tai emotionaalisella kriteerillä kuin
kilpailijansa, asiakas ostaa herkemmin. Hyvin asemoitu palvelu tai tuote herättääkin
kuluttajassa positiivisia mielikuvia (McKinsey 2000, 74). Hyökkäyksen kohteeksi tulisi
valita yksi niche-segmentti ja keskittää kaikki voimavarat johtoaseman saavuttamiseksi
sillä segmentillä (Moore 2007, 121).
Palvelun toimittaminen asiakkaalle vaatii jakelukanavan, jonka valintaan vaikuttaa usea
tekijä: paljonko asiakkaita on olemassa, ovatko he yrityksiä vai yksityishenkilöitä,
miten he haluavat hankkia palvelun, tarvitaanko henkilökohtaista opastusta ja mikä on
hintaluokka (McKinsey 2000, 79).
Word of Mouth, toisin sanoen suosittelumarkkinointi, on käsitteenä vakiintunut.
Verkkomediat ovat luoneet WOMille täysin uuden pohjan, sillä nettikaupat, foorumit ja
muut sivustot ovat pullollaan tietoa, arvauksia, arvioita ja arvosteluita. Verkolla on
vahva vaikutus myös verkon ulkopuoleiseen suositteluun. Arvioiden mukaan 90%
kaikesta WOMista sijoittuu verkon ulkopuolelle. Amerikkalaisista kuluttajista 15%
tekee kolmanneksen kaikista verkon ulkopuolisista keskusteluista. Kiinnostavaa tästä
tekee sen, että tämä 15% perustaa suosittelunsa vahvasti verkosta saamaan tai kerättyyn
tietoon (http://fastandloud.blogspot.com/2007/12/word-of-mouth-verkossa-miten-se-
toimii.html). Yhtenä ratkaisevana tekijänä Moore pitää uusille markkinoille
suunnattaessa, että saadaan luotua vahva maine ostajien keskuudessa word-of-mouth –
markkinoinnin avulla (2007, 99).
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Blogi on hyvä työkalu yrityksen markkinoinnissa, sillä sen avulla on helppoa tuottaa
uutta ja nopeasti päivittyvää tietoa sivulle. Lisäksi blogin tekeminen on edullista, sillä
kustannuksena on usein vain oma työaika. Blogia kannattaa käyttää etenkin uusissa
yrityksissä, sillä sen avulla voi kirkastaa viestiä asiakkaille. Google tuntuu myös
suosivan blogeja hauissa, sillä samoja aiheita käsiteltäessä takaa paremman näkyvyyden
kuin staattinen sivusto (http://maggiejame.wordpress.com/2008/09/15/blogi-
markkinoinnin-valineena/)
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2.5 Verkostoituminen
Yksi tärkeimmistä kysymyksistä on, mihin keskittyä itse ja mitkä pitäisi jättää
sidosryhmien hoidettavaksi (McKinsey 2000, 87).
Verkostoituminen tarkoittaa terminä yritysten ja ihmisten yhteistyötä verkostoissa. Se
voidaan käsittää myös strategiana, jossa pyritään saavuttamaan molempia osapuolia
hyödyttäviä etuja. (Tieke.fi, Lauri Kaskela 2005) Verkostoituminen lisääntyy myös
koko ajan, koska yritykset pyrkivät keskittymään enemmän ydinosaamiseensa.
Pietiläinen & Keso & Hiukka & Lehtimäki luokittelevat sidosryhmän organisaatioksi,
ryhmäksi tai ihmiseksi, jonka toiminta vaikuttaa toimivan yrityksen toimintaan tai johon
yrityksen oma toiminta vaikuttaa (2005, 155).
Verkostoitumisen hyöty korostuu eniten liiketoiminnassa, jossa eri yritykset kehittävät
toimintaansa tiedon ja osaamisen ympärille (Pietiläinen & Keso & Hiukka & Lehtimäki
2005,23). Verkostoituminen koetaankin yhtenä tärkeimpänä yrittäjän ominaisuutena.
Siitä saa paljon etuja ja hyötyjä, kuten Laukkanen listaa kirjassaan (2007, 173). Näitä
ovat muun muassa markkinoille nopeammin pääseminen, joustavuus, tehokkuus
resurssien kanssa, hintojen alentaminen sekä riskien jakaminen toisten kanssa.
Poutiainen ja Silvonen tutkivat verkostoitumisen etuja ja haastattelujen perusteella
verkostoitumista pidetään tapana parantaa kilpailuasetelmaa toimimalla laajemmalla
alueella kuin yrityksen oma toimivalikoima antaisi mahdollisuuden. Verkostoituminen
lisää myös suuruuden ja erikoistumisen etuja (2005, 37).
Poutiaisen ja Silvosen tutkimuksen mukaan palveluyritykset pitävät asiakkaita
ylivoimaisesti tärkeimpinä yhteistyökumppaneina. Tämän jälkeen tulivat toimittajat ja
alihankkijat (2005, 35). Prosessien hallinnan lisäksi yritys tarvitsee kykyä hallita myös
suhteita toimittajiin, kilpailijoihin ja asiakkaisiin (Storbacka – Blomqvist 1999, 14).
Kun pohditaan verkostoitumista, tulisi miettiä asiaa kuuden eri askeleen kautta: ensin
tulisi määritellä ihmiset ja organisaatiot, jotka liittyvät yrityksen toimintaan. Tämän
jälkeen, arvioidaan millainen vaikutusvalta heillä on omissa verkostoissa. Sitten
luokitellaan suhteet aktiivisiin, satunnaisiin ja passiivisiin. Sen jälkeen pohditaan
millaisia sopimuksia voitaisiin solmia kumppaneiden kanssa ja mikä on kenenkin rooli
tässä. Lopulta arvioidaan suhteen tuottama hyöty ja kuinka nopeasti tuloksia voisi
syntyä (Pietiläinen & Keso & Hiukka & Lehtimäki 2005,163).
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3.0 Case -oma yritys
3.1 Perustettavan yrityksen tiedot
Yrityksen nimi: Tällä hetkellä vielä päättämättä
Toimialue: Pirkanmaa
Liikeidea: Yritys X toteuttaa kaikki palvelut yhden katon alta, joita asiakas tarvitsee
häiden järjestämiseen.
3.2 Toimintatapa ja kysyntä
3.2.1 Liiketoimintamalli
Yrityksemme liiketoimintamalli on seuraavanlainen:
Asiakas huomaa tarpeen järjestää juhlan. Hän lähtee miettimään juhlan järjestämistä
itse, mutta toteaa sen olevan liian suuri työ, liian vaivalloinen ja aikaa vievä työ hänelle.
Asiakas aloittaa juhlia järjestävän tahon etsimisen ja löytää Yritys X:n nettisivut.
Asiakas toteaa meidän monipuoliset ja vaivattomat palvelut juuri hänelle sopivaksi.
Asiakas ottaa Yritys X:n yhteyttä ja sopivat tapaamiskerran. Tällä tapaamiskerralla
sovitaan tarvittavat palvelut, budjetti ja aikataulu. Molemmat osapuolet allekirjoittavat
sopimuksen ja työ alkaa. Yritys X toteuttaa sovitut palvelut pitäen asiakkaan
tiedotettuna etenemisestä ja tarvittaessa kysyy mielipidettä projektin edetessä. Juhla
järjestetään onnistuneesti. Juhlien jälkeen asiakas saa yhden laskun, johon on määritelty
jokainen palvelu ja hinta. Asiakas maksaa sovitun summan. Asiakas suosittelee
juhlapalveluamme jatkossakin muille ystävilleen ja tuttavilleen.
3.2.2 Yrityksen menestystekijät
Omassa yrityksessämme koemme menestystekijöinä olevan palvelujemme
monipuolisuuden ja niiden tuotteistuksen, ammattitaitoisen ja laajaa kokemusta
omaavan henkilökunnan. Elämyksellisyys tulee palvelujen kautta antamalla asiakkaalle
aina ennakkomaistiainen tulevista häistä. Keskitymme siis hyvään asiakaspalveluun,
elämyksellisyyteen ja hyvin tuotteistettuihin palveluihin.
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3.2.3 Kysyntä
Yritysten liikevaihto Pirkanmaalla kasvoi viidellä prosentilla vielä vuonna 2008, vaikka
kysynnän pysähtyminen maailmanmarkkinoilla alkoikin vaikuttaa jo vuoden viimeisellä
neljänneksellä. Liikevaihto kasvoi voimakkaimmin palvelualoilla, teollisuudessakin
vielä muutamalla prosentilla.
Kysynnän lakkaaminen näkyy selvästi jo kuluvan vuoden ensimmäisen neljänneksen
tuloksissa. Pirkanmaan kokonaisliikevaihto pieneni 16 prosentilla vuoden 2008
ensimmäiseen neljännekseen verrattuna. Liikevaihto putosi voimakkaimmin viennistä
riippuvilla teollisuuden toimialoilla, teknologia-teollisuudessa jopa runsaat 30
prosenttia. Myönteisintä kehitys oli palvelualoilla, joilla liikevaihdon kehitys oli hyvin
samansuuntainen viime vuoden ensimmäiseen neljännekseen verrattuna.
Pirkanmaalle on syntynyt muutamia suuria yritysten palvelukeskuksia. Tampereen seutu
onkin todettu kilpailukykyiseksi sijaintipaikaksi valtakunnallisille ja myös
kansainvälisille palvelukeskuksille ammattitaitoisen työvoiman saannin, hyvien
liikenneyhteyksien ja pääkaupunkiseutua edullisemman toimisto- ja asuntotarjonnan
ansiosta.
http://www.te-keskus.fi/Public/?ContentID=27756&NodeID=12320&area=7645
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3.3 Palveluyrityksen omistajien ominaisuudet
Keskity siihen mitä osaat parhaiten kertoo Santonen (1996, 11). Aloita pienestä mutta
tavoittele tähtiä kertoo Kallio (2002, 44). Yritykset, joiden omistajat olivat
innovaatiokykyisiä, halukkaita ottamaan riskejä ja aikaisempaa kokemusta, menestyivät
paremmin (Kallio 2002, 70).
Alallaan parhaaksi haluava yritys tarvitsee useita eri tekijöitä. Jim Collins (2006, 68-69)
on tutkinut että ensimmäinen tekijä on niin sanottu viidennen tason johtajuus. Kyseisen
johtajan osaamislistalta vaaditaan vaatimattomuutta ihmisenä ja vahvaa tahtoa
ammattilaisena. He ovat kunnianhimoisia, mutta se kohdistuu eritoten yritykseen, ei
heihin itseensä Lisäksi he myös haluavat auttaa heidän seuraajia saavuttamaan vielä
enemmän ja suurempaa menestystä. Yhtenä tärkeimpänä piirteenä viidennen tason
johtajat haluavat tehdä pysyviä tuloksia.
Seuraavaksi Collins mainitsee (2006, 100), että jotta yritys voisi menestyä
erinomaisesti, tulee ensin miettiä ihmiset, sen jälkeen asiat. Tämä tarkoittaa sitä, että
ensin palkataan oikeat ihmiset, sijoitetaan heidät oikeisiin tehtäviin ja sen jälkeen
mietitään mihin suuntaan yritystä lähdetään kehittämään. Jos yritys haluaa pysyvästi
huippuluokkaisia tuloksia, se edellyttää kurinalaista kulttuuria yrityksessä (Collins
2006, 204-205). Kyseinen kurinalaisuus tarkoittaa, että jokainen yrityksessä oleva
henkilö on äärettömän uuttera ja työlleen omistautunut.
Yhteistä suurimmalla osalla menestyneistä yrittäjistä on se, että he ovat kaikki
käynnistäneet menestyneen yrityksensä sen tiedon ja kokemuksen pohjalta, jota heille
on kertynyt edellisistä yrityshankkeista (Laukkanen 2007, 71). Useimmiten yrittäjäksi
uskaltaudutaan vasta muutaman vuoden työkokemuksen jälkeen, jolloin karttunut
kokemus antaa valmiuden itsenäiseen työhön (Pietiläinen & Keso & Hiukka &
Lehtimäki 2005, 83). Kallio mainitsee, että tutkimuksissa jotka ovat tarkastelleet
yrittäjän ominaisuuksia, keskeisenä on ollut yrittäjän aikaisempi työkokemus. Mikäli
työkokemus on samalta alalta kuin perustettava yritys, on sillä merkitystä yrityksen
säilymiseen ja kehittymiseen (2002, 68).
Laukkanen on kehittänyt niin sanotun käytäväperiaatteen, joka tarkoittaa ja selittää sen,
miksi yrittäjä huomaa hänelle avautuvan liiketoimintamahdollisuuden. Kyseinen
mahdollisuus avautuu, koska yrittäjä on jo aikaisemmin käynnistänyt hankkeen, josta
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hän on saanut tietoa asiakkaista, toimittajista, teknologioista, uusista trendeistä sekä
etenkin hänestä itsestään ja taidoista. Tämä kaikki antaa yrittäjälle tilaisuuden kohdata
ja nähdä uusia mahdollisuuksia ja ideoita. ”Niitä ei olisi kohdattu ja oivallettu, ellei
aikaisempaa yrityshanketta tai uraa olisi käynnistetty (2007, 73)”. Kallio mainitsee
käytäväperiaatteen, jossa yrittäjyys nähdään prosessina. Aikaisempaa yrittäjäkokemusta
saaneet henkilöt ovat alttiimpia näkemään tilaisuuksia uusille
liiketoimintamahdollisuuksille (2002, 80).
Yrittäjän ydinominaisuuksina Laukkanen määrittelee (2007, 120-121) toimintaan
sitoutumisen ja päättäväisyyden, johtamistaidon, liiketoimintamahdollisuuden
korostamisen ja sitoutumisen, sietokyvyn kestää riskit, epäselvyydet ja jatkuvan
epävarmuuden. Lisäksi yrittäjä tarvitsee luovuutta, lujaa uskoa omiin taitoihin sekä
halun menestyä. Yrittäjällä tulisi olla hallussa myös tekninen tietotaito, tuote- tai
palveluidea, henkilökohtaiset kontaktit, fyysiset resurssit ja tarpeeksi asiakastilauksia
(Kallio 2002, 153).
Yrittäjä tarvitsee positiivisia tunteita, sillä ne auttavat yrittää menestymään paremmin.
Niiden kokeminen auttaa ajattelemaan avoimemmin ja luovemmin, sietämään stressiä ja
epävarmuutta paremmin, pettymyksistä ja stressistä palautuminen nopeutuu sekä
hyvinvoinnin lisääntyminen (Laukkanen 2007, 127).
Vähintään yhtä asiaa tarvitaan, jotta yritys voi menestyä – aloittaminen (Laukkanen
2007, 137). Kaikki yritykset on joskus perustettu ja ilman aloittamista se ei toteudu.
Yrittäjälle se on yksi vaikeimmista asioista, sillä hän ei voi tietää, koska on tarpeeksi
ideoitu ja suunniteltu. Yrittäjän ominaisuuksiin kuuluu valmius ottaa riskejä ja
tekemään nopeita päätöksiä. Lisäksi käynnistää uusia hankkeita ja erilaisia tapoja tehdä
asioita. He ovat myös hyvin henkilöstösuuntautuneita (Laukkanen 2007, 247). Sisäinen
yrittäjyys koetaan myös tärkeäksi yrityksissä. Se tarkoittaa yrittäjämäistä toimintaa
olemassa olevassa organisaatiossa (Laukkanen 2007, 258-259). Tällöin yrityksen
jokaisen jäsenen tulisi toimia työssään kuin jos he olisivat itse yrittäjiä.
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3.4 Perustettavan yrityksen omistajat
Janne Torssonen
Koulutukseltaan Janne Torssonen on yo-merkonomi taloushallinnon linjalta, johon hän
valmistui Tampereen Kauppaoppilaitokselta 2006. Tämän jälkeen hän on opiskellut
Tampereen Ammattikorkeakoulussa proAkatemiassa, jossa hän on toiminut
Seepramedia Osk:ssa 2,5 vuotta toteuttaen useita yrittäjyyden projekteja. Projekteihin
lukeutuu muun muassa Kesätyötori ja Rekrytori, Liiketalouden ja tietojenkäsittelyn
seminaarit, Visio-ideakilpailu sekä useita yrittäjyysvalmennuksia Voimalan kautta.
Kokemusta löytyy näiden johdosta useilta osa-alueilta. Janne on tehnyt niin
markkinointia, esiintymistä, myyntiä sekä graafisen alan töitä. Lisäksi hänen
perheessään on menestyvää yrittäjyyttä sekä pitkää uraa myynnin puolelta.
Jannen osaamista yrityksessä on asiakastapaamiset, projektijohtaminen, markkinointi ja
myynti aikaisempien kokemusten vuoksi.
Laura Ollila
Useamman alan koulutuksen omaava Laura Ollila on opiskellut ensimmäisen
ammattinsa Ammatti-instituutti Iisakissa ja valmistunut 2002 Suurtalouskokiksi.
Muutaman työvuoden jälkeen Laura opiskeli uuden ammatin, painotuotantoassistentti,
Tampereen ammattiopistossa (2007). Tämän tutkinnon graafisen alan osaamista, sekä
myyntityötä hän pääsi vahvistamaan pakkausalalla. Ohessa Laura on tehnyt kokin töitä
lukuisissa Pirkanmaan ravintoloissa, niin pääsääntöisesti, kuin opiskelun ohessa.
Kolmannen osaamisalansa Laura löysi Mediatekniikasta jota hän on opiskellut nyt 1,5
vuotta Hämeen ammattikorkeakoulussa.
Näistä kolmesta ammatista, pitkästä ja monipuolisesta työkokemuksesta, sekä
visuaalisesta näkemyksestä onkin hyötyä Lauran työnkuvaan yrityksessä. Hänen
osaamisensa kohdistuukin Cateringin, somistamisen ja graafisen alan töihin.
Tarvittaessa Laura hoitaa myös asiakastapaamisia ja myyntiä.
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Krista Hanhikangas
Krista on koulutukseltaan yo-merkonomi Valkeakosken Ammattiopistosta, jossa hän
valmistui taloushallinnon koulutuslinjalta. Tämän jälkeen Krista aloitti opiskelut
Piramkissa, jossa hän opiskeli liiketaloutta markkinoinnin ja kansainvälisen
liiketoiminnon suuntautumislinjalla. Töitä Krista on tehnyt Sandvikilla muutaman
vuoden taloushallinnon tehtäviä, johon kuului ostoreskontran, kirjanpidon ja
raportoinnin tekeminen. Tällä hetkellä Krista työskentelee Kodin Ykkösessä tehden
myyntityötä.
Yrityksessä Krista hoitaa pääosin taloushallinnon puolta, markkinointia ja myyntiä.
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3.5 Palvelut
Yrityksemme toiminta perustuu kokonaan erilaisten palveluiden toteuttamiseen. Sen
vuoksi olemme jakaneet palvelut viiteen eri ryhmään, josta asiakkaan on helppo valita
juuri hänelle sopiva palvelu. Mikäli asiakas haluaa tilata palvelun useammasta
ryhmästä, se onnistuu helposti. Kategorisoinnin päätarkoitus on selkeyttää ja helpottaa
asiakasta ostamaan palveluja, joita hänelle ei välttämättä edes tule mieleen juhlia
järjestettäessä.
Olemme myös tuotteistaneet palvelujamme Parantaisen metodien avulla:
Törkeä lupaus:
Kanssamme häiden toteuttaminen on yhtä juhlaa suunnittelusta hääpäivään. Kauttamme
asiakas saa elämyksiä ja kokemuksia tulevista häistä jo suunnittelun aikana. Koe
positiivisia yllätyksiä hääsuunnittelun aikana, älä negatiivisia hääpäivänäsi.
Miten lupaus lunastetaan:
Jokaisella kerralla kun tapaamme hääparin kanssa, heille annetaan etukäteen pala
hääpäivästä, kyseessä voi olla pieni hääkimppu, pala hääkakkua, maistajaisiin
lähetetään koekutsu sillä pohjalla, millä itse hääkutsukin on. Tarkoitus on tehdä
jokaisesta tapaamisesta elämys asiakkaallemme, jota hän ei unohda koskaan.
Miten erottaudumme kilpailijoista:
Kilpailijoilta saa yhden tai maksimissaan kaksi palvelua meidän valikoimastamme ja
täysin vastaavaa kilpailijaa ei ole, josta saisi kaikki. Me olemme siis täyden palvelun
yritys. Hääsuunnittelijatkin ovat vain välikäsiä, jotka ohjaavat oikealle taholla, kun
meiltä saa palvelun suoraan. Lisäksi Pirkanmaan alueella ei toimi tällä hetkellä yhtään
hääsuunnittelijaa, vaan kaikki ovat keskittyneet pääkaupunkiseudulle. Lisäksi
tarjoamamme palvelut hääpari on saanut kokea jo suunnitteluvaiheessa, joten mikään ei
tule yllätyksenä negatiivisessa mielessä itse hääpäivänä.
Asiakkaan tarve tai ongelma:
Häitä järjestettäessä siihen kuluu paljon aikaa ja vaivaa. Asiakas joutuu kontaktoimaan
jopa kymmeniä, ellei satoja eri tahoja, jotta saa mieluisensa palvelun. Yrityksemme
tarkoitus on poistaa tämä taakka juhlia suunnittelevilta ihmisiltä.
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3.6 Viiden kohdan palvelut
Catering
Ensimmäinen ja yksi tärkeimmistä palveluista yrityksessämme on Catering. Palveluun
kuuluu itse valmistamamme juhlallinen ruoka sekä sen tarjoilu juhlaväelle sovitussa
paikassa ja sovittuna aikana. Yrityksellämme on monivuotinen kokemus keittiötyöstä,
jonka seurauksena osaamme johtaa ruoanvalmistuksen ja tarjoilun asiakkaalle.
Yhteistyökumppaneinamme cateringissa on Pirkanmaalla sijaitsevia oppilaitoksia,
koska alalla on suurta puutetta työharjoittelupaikoista. Tarjoamme opiskelijoille
mahdollisuuden tutustua työelämään ja vastavuoroisesti saamme heiltä apua työssä.
Yritys X:n omistajat ovat myös itse osallisia catering-puolen toteuttamisessa. Palveluun
kuuluu myös koekattaus, jolloin asiakas saa tietää mitä ostaa. Lisäksi avustamme
hääkakun hankkimisessa.
Somistus
Somistuspalvelumme sisältää kukka-asetelmat ja yleisen somistuksen juhlatilaan.
Asiakkaan tullessa koekattaukseen, olemme somistaneet yhden pöydän asiakkaiden
toiveiden mukaan, jotta hän näkee millaista itse juhlatilassa tulee olemaan.
Somistuspalveluun kuuluu lisäksi hääkimppu, kynttilät ja niiden asettelu sekä
pöytäkattausten somistus.
Toimistotyöt
Toimistotyöpalvelu tarjoaa asiakkaallemme avun mahdollisten sopimusten
allekirjoittamiseen, etsimme ja varaamme mieluisan juhlatilan asiakkaan toiveiden
perusteella. Palveluun kuuluu myös kirkon varaaminen ja käytännön järjestelyjen
hoitaminen asian suhteen, kuten avioehtosopimus. Lisäksi etsimme ja varaamme
hääbändin, häämatkan kohteet, hoidamme kaiken laskutuksen, autamme asiakasta
budjetoinnissa ja aikataulutuksessa.
Graafinen
Graafinen palvelumme tarjoaa juhlissa tarvittavat juhlakutsujen, ruokalistojen,
pöytäkarttojen, kiitoskorttien ilmeen suunnittelun, luomisen ja painatuksen asiakkaiden
toiveiden mukaisesti. Asiakkaalle jää vain ilmeen hyväksyminen. Lisäksi kauttamme
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voi hankkia juhliin video- ja valokuvaajan, joka taltioi asiakkaan yhden upeimmista
päivistä myöhemmin katseltavaksi.
Puvustus
Puvustuspalvelumme auttaa asiakastamme löytämään juuri oikeanlaisen asusteen
juhlaan. Useimmiten hääpuvun löytäminen morsiamelle on ongelmallista, sen vuoksi
yhteistyökumppanimme tarjoamat yli 10,000 puvun valikoima tulee tarpeeseen.
Miehille tarjoamme myös yhteistyökumppanin stailauspalvelua.
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3.7 Asiakkuusosaaminen
Yhtenä tärkeimpänä yrityksemme vahvuuksista on ehdottomasti ihmisläheisyytemme ja
aito välittäminen. Emme missään nimessä halua olla vain yritys, vaan aitoja ihmisiä,
jotka haluavat auttaa toisia ihmisiä toteuttamaan unelmiaan.
Jokainen tapaaminen asiakkaan kanssa on oltava elämys, sen vuoksi annammekin osan
häistä tapaamisissa, kuten mainitsin palveluiden kohdalla. Tämä luo asiakkaalle tunteen,
että hän saa yksilöllistä palvelua. Mikäli saman päivän aikana on useampi tapaaminen,
emme varaa samalle ajalle yhtään tapaamista, vaan jokainen asiakas kerrallaan.
Asiakkaalle viestitään mahdollisimman usein ja kerrotaan etenemisestä. Yli viikon
pituista aukkoa viestinnässä ei tule olemaan, koska se tuo asiakkaalle tunteen, että onko
asia oikeasti hoidossa. Kokoamme vähintään kerran viikossa raportin, jossa selostamme
tapahtuneet asiat ja annamme asiakkaalle mahdollisuuden kommentoida ja keskustella
asioista.
Myös meidät on helppo tavoittaa, sillä sivuillamme ei ole yhtään info@yritys.fi
osoitetta vaan jokainen viesti tulee henkilökohtaisesti yrityksen omistajille.
Asiakas pystyy vaikuttamaan asiakkuuteensa kertomalla toiveitaan siitä, millaiset juhlat
hän haluaa, onko jotain tiettyä teemaa, millaisella säteellä juhlat pidetään jne.
Tarkoituksenamme ei ole toteuttaa häitä yksin vaan asiakkaan kanssa yhdessä.
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3.8 Markkinointi
Internet
Internet toimii yrityksen pääkanavana markkinoinnissa sen edullisuuden ja helppouden
vuoksi. Internetissä ei ole niin suurta väliä, onko yritys iso vai pieni, oikein toteutettuna
kaikki ovat samalla viivalla. Ensivaikutelma nettisivuista voi tehdä päätöksen, haluaako
asiakas ottaa meihin edes yhteyttä. Sen vuoksi onkin tärkeää panostaa nettisivujen
tyylikkyyteen ja helppoon käytettävyyteen. Sivuillamme kerrotaan selkeästi mistä on
kyse, mitä meiltä saa ja kuinka meihin saa otettua yhteyttä. Nettisivuilla on myös kuvia
toteutuneista tapahtumista.
Word-of-mouth –markkinointi
Käytännössä wom-markkinointi tarkoittaa yrityksessämme sitä, että asiakkaamme
suosittelevat meitä ystävilleen, tapahtui se sitten netissä tai netin ulkopuolella. Tällä
hetkellä mielipiteiden laukominen netissä anonyymiuden vuoksi on helppoa, joten
teemme kaikkemme palvellaksemme asiakkaitamme hyvin. Lisäksi aiomme lisätä
kotisivuillemme palautteita, joita tulemme saamaan asiakkailtamme. Kukapa olisi
parempi suosittelija kuin asiakas itse? Luonnollisesti kysymme tarvittaessa lupaa
asiakkailtamme, mikäli julkaisemme jotakin heidän tekstiään tai palautettaan.
Blogit
Yrityksemme kotisivuilla on mahdollista lukea kirjoittamaamme blogia, jossa
kerromme yrityksen perustamisesta, meistä henkilökohtaisesti, työstämme,
asiakkaistamme ja arkipäivän haasteista avoimesti. Etenkin blogin avulla tehtävämme
on antaa yrityksellemme persoonallisuutta ja henkilöittää yrityksen kasvot meihin.
Mekin kun olemme ihmisiä, emme vain yritys.
Muut
Jokaisessa juhlassa, jossa olemme mukana, tulee olemaan yrityksemme pieni ständi,
jossa on esitteitämme. Esitteissä lukee mitä teemme, nettisivumme, miksi hankkia
palvelu meiltä sekä miten ottaa meihin yhteyttä. Emme vaadi ylimääräistä
puheenvuoroa itse juhlatilaisuudessa, vaan uskomme, että tekemämme työ näyttää
osaamisemme.
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Yrityksemme nettisivuilta voi ladata juhlien perustamiseen tarkoitetun muistilistan, jota
jokainen voi halutessaan käyttää. Listassa on merkittynä eri tehtävät ja kuinka paljon
aikaisemmin jotakin tulisi tehdä. Lista on sama, jota yrityksemme itse käyttää
tehdessään projekteja. Listan avulla on siis jokaisen helppo itsekin suunnitella
tapahtumia. Tämä sen vuoksi, että opas kertoo asiantuntemuksestamme ja houkuttelee
sitä kautta enemmän potentiaalisia asiakkaita luoksemme. Listassa on merkittynä sen
tekijät, lyhyt maininta yrityksestämme ja yhteystietomme.
Segmentointi
Olemme päättäneet keskittyä firman ensi vaiheilla häiden järjestämiseen, koska
osaamisalueemme on sillä saralla kaikkein vahvin. Haluamme keskittyä ensin yhteen
alueeseen ja kun saamme sen toimimaan, laajennamme toimintaamme yritysjuhliin.
Häitä on järjestetty vuonna 2007 lähes 30,000 kertaa ja luku on ollut kasvussa
vuosittain, joten uskomme häiden riittävän aluksi kattamaan toimintamme.
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3.9 Sidosryhmät
Yrityksemme koko on kolme henkilöä, joten se ei riitä tarjoamaan kaikkia palveluita,
joita tarjoamme. Sen vuoksi olemmekin kääntyneet tuttujen sidosryhmien puoleen.
Hääpuvut tarjoamme yhdessä helsinkiläisen Taija Nuorgamin kanssa, jolta saamme yli
kymmenen tuhannen puvun valikoiman naisten hääpukuun. Käymme asiakkaan kanssa
läpi hänen tarjontaansa, josta päädymme sopivaan ja tilaamme sen asiakkaan omilla
mitoilla.
Kukkasidonnan tarjoamme Anne Ollilan kautta, joka on työskennellyt Helsingin
Puutarha-altaalla useita vuosia ja on lupautunut auttamaan alkavaa yritystämme.
Hänellä on lähes 10 vuoden kokemus kukilla sisustamisesta ja viherkasvien hoidosta.
Cateringin olemme sopineet hoitavamme tarjoamalla Pirkanmaan alueen koulujen
opiskelijoille työharjoittelua, jolloin he saavat opiskeluihinsa kuuluvan pakollisen
harjoittelun ja kokemuksen ja yrityksemme saa työvoimaa. Alustavasti olemme sopineet
muutaman koulun kanssa tästä ja he olivat mielissään, koska työharjoittelupaikkoja on
hyvin rajatusti heidän alallaan. Mikäli häiden aikana ei ole opiskelijoita saatavilla,
palkkaamme tarvittaman määrän henkilökuntaa työvälitysyritysten kautta.
Häävalokuvauksen hoitaa Anni Hovi, joka on opiskellut ja harrastanut valokuvausta
useiden vuosien ajan.
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4.0 Yhteenveto
Opinnäytetyön aiheena oli tutkia menestyvien palveluyritysten ominaisuuksia ja verrata
sitä samalla perustettavaan yritykseen, joka toteuttaa juhlapalveluja. Vertailua tehdessä
oli positiivista huomata, että moni hyvän palveluyrityksen ominaisuus oli olemassa ja
mahdollista toteuttaa perustettavassa yrityksessä.
Alla olen vertaillut samojen otsikoiden avulla ominaisuuksia ja miettinyt mitä
tarvitsemme vielä menestyäksemme.
4.1 Yrityksen ominaisuudet
Laukkasen teorian mukaan menestyvällä palveluyrityksellä on 5-7 kappaletta
ominaisuuksia. Menestystekijöinä yrityksessämme näemme olevan palvelujemme
monipuolisuuden ja niiden hyvän tuotteistuksen, ammattitaitoinen ja laajaa kokemusta
hankkineet omistajat täydentävät toisiaan osaamisella, eivätkä ominaisuudet mene
toisten pääle. Elämyksellisyyttä tarjoamme palveluissa antamalla asiakkaalle
ennakkomaistiaisen tulevista häistä, kuten palveluissa mainitsimme. Pääfokuksemme on
siis hyvä asiakaspalvelu, elämyksellisyys ja hyvin tuotteistetut palvelut.
Laukkanen suosittelee myös tutkimaan kilpailijoita ja vertailemaan itseä heihin. Aivan
vastaavia yrityksiä emme ole löytäneen koko Suomesta, mutta jokainen hääsuunnittelija
ja catering-palveluita tarjoava yritys on kilpailijamme. Etuna ehdottomasti heihin
koemme ostamisen helppouden meiltä ja tarjontamme laajuuden. Myös se, että meiltä
palvelun ostettaessa asiakkaan ei tarvitse kontaktoida muita yrityksiä lisäksi.
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4.2 Perustettavan yrityksen yrittäjät
Jokainen yrityksemme jäsen tekee sitä, mitä he parhaiten osaavat. Kenenkään
osaaminen ei vähennä toisen osaamista vaan pikemminkin taitomme täydentävät
toisiamme. Yrityksessä on selkeät alueet, joita jokainen jäsen toteuttaa.
Collinsin teorian mukaan tulisi valita ensin oikeat ihmiset oikeisiin tehtäviin ja sen
jälkeen alkaa kehittää yritystä. Näin olemme tehneet. Aluksi oli idea, johon etsimme
sopivat ihmiset, sen jälkeen kehitimme yritystä jokaisen osaamiskenttä huomioon
ottaen.
Yhtenä suurimpana tekijänä koemme sen, että kaiken tarvittavan osaamisen olemme
saaneet jo aikaisemmista työpaikoista. Suurena menestyksen ominaisuutena pidetäänkin
monen teorian mukaan käytäväperiaatetta, jossa yrittäjän aikaisemmat, nyt tarvittavat,
ominaisuudet ovat olleet menestystekijä yrityksessä.
Suurena vahvuutena pidämme myös sidosryhmien läheisyyttä. Ketään sidosryhmän
jäsenistä ei ole löydetty etsinnän jälkeen, vaan jokainen on löytynyt lähipiiristä. Tämä
lisää sidosryhmien kestävyyttä. Myös henkilökohtaisia kontakteja alalta löytyy
jokaiselta tiimin jäseneltä, joten jos tarvittaessa tulee tarvetta lisätyövoimalle tai uudelle
palvelun osa-alueelle, se löytyy helposti.
4.3 Palveluinnovaatiot
Teorian pohjalta tarjoamamme palvelut ovat vielä osittain tuotteistamatta. Tällä hetkellä
pahimmin kesken on palvelujen hinnoittelu. Palvelut ovat kuitenkin hyvin selkeitä,
joiden sisältö on saatavilla. Ostaminen on myös hinnoittelun jälkeen helppoa, koska
asiakas voi helposti valita tarvitsemansa palvelut. Testimahdollisuus on olemassa
palveluilla esikattauksen muodossa.
Pyrimme myös luomaan Parantaisen suunnitelman mukaisesti törkeän lupauksen, jonka
avulla asiakas pyritään saamaan kiinnostuneeksi.
Ydintuotteet yrityksellämme on samankaltaisia kuin muilla, mutta tuotteistuksen avulla
palvelut on saatu eroamaan kilpailijoiden vastaavista. Lisäksi se, että täysin vastaavaa
palvelua ei löydy Suomesta, lupaa mahdollisia markkinoita.
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Nimeä emme ole vielä lyöneet lukkoon, koska koemme sen olevan yksi tärkeimmistä
elementeistä, kun asiakas miettii yritystämme toteuttamaan unelmiaan. Pyrimme
kehittämään nimen, joka luo mielikuvia positiivisesti. Lisäksi tarkoituksemme on
kehittää nimi sellaiseksi, joka ei ole suomen kieltä vaan saamme liittää siihen omat
mielikuvat. Lyhyt nimestä tulee kuitenkin.
Tarjoamamme juhlajärjestäjän muistilista on sellainen mitä kilpailijoillamme ei ole,
joten se antaa yrityksellemme yhden kilpailuedun lisää.
McKinseyn teorian mukaan olisi hyvä miettiä ensin ratkaisu ihmisten ongelmaan ennen
yrityksen perustamista. Sen olemme toteuttaneet, sillä tarjoamamme yrityksen palvelu
on sellainen, jota lähipiirimme ihmiset olisivat tarvinneet jo itse. Lisäksi Krista
Hanhikangas on itse naimisissa ja olisi kokenut palvelun hyödylliseksi itsekin.
Ajatuksemme yrityksestä on siis asiakaslähtöinen.
Martikaisen mukaan innovaatiot ovat tapoja erottautua kilpailijoista. Meidät erottaa
muista ainakin se, että teemme palvelut yhden katon alta, sen sijaan että tekisimme vain
yhtä asiaa.
4.4 Asiakkuusosaaminen
Pyrkimyksemme on keskustella asiakkaan kanssa henkilökohtaisesti millaisen palvelun
he tarkalleen haluavat. Tällöin pääsemme vuoropuheluun asiakkaan kanssa ja
ymmärrämme paremmin heitä. Mattinen painottaakin, että asiakkaan kanssa tulisi
keskustella, jotta saadaan mahdollisimman hyvä palvelu.
Tavoitteenamme on antaa asiakkaalle juuri sellainen palvelu kuin he itse haluavat.
Valitettavasti emme voi olla 24h tavoitettavissa, mutta pyrimme mahdollisimman
hyvään tavoitettavuuteen.
Santosen mukaan olennaista palvelussa on ihmisten välinen vuorovaikutus.
Asiakkaamme ei saa automaattisesti lähetettyjä viestejä vaan jokainen viesti tai
keskustelu, jonka hän käy, on ihmisen kanssa.
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4.5 Markkinointi
Moore pitää tärkeänä suusta suuhun –markkinointia. Sen valjastaminen
mahdollisimman hyvällä palvelulla on ykkösprioriteettimme, sillä läheisen ystävän
suosittelu on yksi tehokkaimmista markkinointikeinoista. Mikäli palvelumme ylittää
asiakkaan odotukset, hän todennäköisesti suosittelee yritystämme myös jatkossa.
Moore myös painottaa, että ostaminen on tehtävä mahdollisimman helpoksi. Pyrimme
asiakastapaamisissa kertomaan ja neuvomaan asiakkaita niin paljon kuin mahdollista,
jolloin ostaminen helpottuu luottamuksen kautta.
Santonen mainitsee muutaman peruskysymyksen markkinoinnista: tiedämme kenelle ja
mihin tarpeeseen tuotamme palveluita. Lisäksi tiedämme miten palvelut tuotetaan.
Kirjoittamamme blogi tulee olemaan yksi informatiivisimmista markkinointikanavista.
Lisäksi se on lähes ilmainen markkinointikeino, jota harva yritys harrastaa.
4.6 Verkostoituminen
Yhtenä huolenaiheenamme on verkostojen kestävyys. Mikäli yksikin sidosryhmä pettää,
voi yrityksemme joutua tiukan paikan alle. Sen vuoksi pyrimme löytämään
kakkosvaihtoehdon jokaiseen sidosryhmän palveluun. Se vähentää riskiä ja antaa meille
yrittäjille vahvemman luottamuksen omaan tekemiseen.
Sidosryhmiä miettiessämme olemmekin ajatelleet McKinseyn kommenttia siitä, että
mihin keskittyä itse ja mikä jättää sidosryhmille. Kartoitimme osaamisalueelle ja
mietimme sen jälkeen mitä tarvitsemme lisäksi.
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